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成本和更多的选择，的确是淘宝集合器最大的优势。
（三）过滤器
如果仅有集合器，将成千上万的产品放到消费者眼前，
同样是一种浪费，因为消费者无法有效地找到自己需要的产
品。因此，过滤器是将消费需求推向长尾的重要力量，如果没
有过滤器，人们大部分还是会选择短头产品，因为更大众也
更安全。淘宝最重要的过滤器之一就是关键字搜索。在每一
类产品之下，都有更多更细致的关键字，比如选择女装，下一
级关键字就是裙子、裤子、鞋子等大类，进入裤子一级后，又
根据长度、材质、花纹、品牌、价格和风格设置不同关键字，方
便消费者迅速找到自己想要的产品，就像一位业务熟练的售
货员一样马上带你去你指定的产品区域，无需你在大商场里
晕头转向也找不到自己想要的东西。
淘宝中的另一过滤器就是信用评价体系。在每一个商品
页面上，都清楚地标示着卖家的信用等级，点击进去还能看
到买过的人对该产品和服务的评价。根据这些信用和评价购
买者就能大致了解产品质量和售后服务等方面的情况，从而
做出自己的判断。安德森在《长尾理论》中也提到，其他消费
者的评价更加可信，因为他们跟我们是一样的。这些评价的
可靠性远远强过广告和网站自己的排行榜。根据人们对信息
信任度的研究，信源身份与自己相同也是增加信任度的因素
之一。[4]对于在淘宝上购物的人来说，看信用等级和产品评价
是做出购买决策的关键，这也是卖家都很看重这些评价的原
因，通常一个差评就能砸了招牌。而在现实中，一个顾客的投
诉很难真正影响到所有后来的顾客。因此很多店家都在店铺
首页声明，希望买家不要不经过沟通就给差评，有些卖家得
到差评或者中评，会尽力想办法弥补以使买家改为好评。这
足以说明信用评价体系对店家的威慑力。虽然有人质疑，消
费者评价不够专业和客观，关于这一点，安德森在书中也有
所提及，他认为虽然个别上会出现不够专业或者恶意评价的
事情，但总体上，大部分消费者的评价还是会纠正偏颇的言
论，虽然不可避免的具有滞后性。因此，总体而言，在透明度
和有效性上，淘宝过滤器比起现实商业中的那些过滤器，比
如广告和排行榜等，是更加优秀的购买决策指南。
另一方面，搜索引擎和信用评价也有效推动人们的需求
向长尾的尾端延伸。关键字搜索给热门和冷门产品平等的表
现机会，冷门产品的搜索成本不会比热门产品更高，同时在
全国范围内为冷门产品寻找买家，这些买家的评价将成为后
继买家的指南。这些都将大大提高冷门产品进入人们购买决
策的可能性。
综上，淘宝具有良好的集合器和过滤器功能，因此成为
越来越多人的选择。而非专业生产者的经济效应却不如安德
森说的那么乐观，至少在文化产品领域，这种非专业产品较
难形成经济效应，能够带来利润的，通常还是长尾中的短头。
但这并不妨碍长尾理论在网络零售领域发挥巨大作用，集合
器和过滤器就已经颠覆了传统的购买过程，人们买到很多以
前不可能买到的产品。
三、长尾理论的局限
本文将探讨范围局限于网络零售业，已经说明长尾理论
的一处局限。很多人对照该理论审视传统商业，得出不尽然
的结果，便质疑长尾理论。实际上，安德森大部分的论述，还
是比较谨慎的运用于“数字化娱乐业”的。他所有的例证都来
自数字化产业，从他对未来长尾世界的想象就可以看到，他
的理论是建构在网络世界基础上的，因此并不一定适用于很
多传统企业。实际上，长尾曲线另一头所代表的二八法则，本
质上还是正确的，即使不可忽视的长尾，也是由无数更小的
短头聚集而成的。安德森只是给我们一个新的思考角度，他
并没有改变事物的本质。正如前文提到的，长尾理论的本质
之一是不放弃大热门。虽然长尾市场建立在人们各种各样小
众和非主流兴趣之上，但人类社会还是以共识为基础而存在
的，同时消费者也需要由大众和熟悉的商品来引导，如果迎
面而来的全部都是小众和稀奇古怪的商品，很可能就连挑选
的欲望都没有，安德森就提供了一个数字音乐网站的例子，
该网站只提供各种杂乱的小众音乐，最后无法经营下去。
以淘宝为例，虽然淘宝网购能够满足很多人非主流的消
费需求，但使某家店铺信誉猛增的还是其热卖商品，因此在
众多搜索关键字里，很重要的一个就是“人气”，即单件商品
单位时间内的销量。作为消费者，通常愿意选择人气高的商
品，人气高意味着有更多消费者的反馈可供参考，也意味着
商品性价比较高。对于某种另类的商品，被消费者搜索及购
买后就实现了一次长尾利润，但在这类商品中，最容易实现
利润的是那些信誉度较高，销量较大的店铺，实际上就是类
产品中的短头。
因此，即使长尾理论关于低成本供应多样产品的理念，
在迎合消费者多样性需求上是合理的，但实践中，长尾利润
是无法脱离短头而存在的。安德森也意识到了这一点，因此
他一直强调长尾的利润不可小觑，在某些领域甚至超越短
头，但他没有将两者分离开。因此认为长尾理论就是一味强
调长尾利润，是不符合实际的。
四、结语
综上，借助网络集合器和过滤器，能够开拓广阔的长尾
市场，积累起来的利润相当可观，低成本的供应多样产品成
为可能。网络零售业的发展充分体现了长尾理论的力量，但
在理解长尾力量时，不可忽视的是大热门产品，无论在总体
的冥律曲线还是每一类产品的冥律曲线上，短头现象都是存
在的，同时大热门产品是实现长尾利润不可忽视的基础。长
尾利润不能脱离大热门而独立存在。
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